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Аннотация. Стратегические системные программы развития туризма государствами 
представлены на повестке дня с целью создания новых рабочих мест, гармоничного раз-
вития территорий и диверсификации региональных экономик. В настоящей статье рас-
сматривается оценка влияния системной маркетинговой стратегии в использовании то-
го, какими материальными и нематериальными ресурсами характеризуется территория 
(укрупненная совокупность полезных и естественных факторов). Рассматривается, каким 
образом совокупность имеющихся факторов среды использована в туристской индустрии. 
Изучен опыт создания туристского маркетингового каркаса таких государств и террито-
рий, как Финляндия, Канада, Норвегия, Гренландия, Швеция, ЮАР, а также проанализи-
рован вклад в индустрию туризма, которая развивается в рамках имеющегося каркаса 
территории. Дополнительно представлен обзор условий, при которых каждый из струк-
турных компонентов маркетингового туристского каркаса появился и стал ключевым, а так-
же рассмотрены примеры, как эти компоненты учитываются в создаваемых туристских 
услугах. Определено, как развивается туристская индустрия в России, какие использо-
ваны инструменты и как учитывается территориальный фактор с его особенностями в 
функционировании и развитии. В заключение сформулированы условия для формиро-
вания стратегического туристского маркетингового каркаса территории с целью гармо-
ничного развития региональной экономики, сбалансированного использования ключе-
вых особенностей в развитии новых проектов для туристской индустрии. 
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Abstract. Strategic system programs of tourism development by the states are presented on 
the agenda to create new jobs, harmonious development of territories, and diversification of 
regional economies. This article examines the assessment of the impact of a system market-
ing strategy in the use of what material and non-material resources characterize the territory 
(an enlarged set of useful and natural factors). The article considers how the set of available 
environmental factors is used in the tourism industry. The experience of creating a tourist 
marketing framework of such states and territories as Finland, Canada, Norway, Greenland, 
Sweden, and South Africa is studied, as well as the contribution to the tourism industry that is 
developing within the existing framework of the territory is analyzed. Besides, an overview of 
the conditions under which each of the structural components of the marketing tourism frame-
work appeared and became a key one is presented, as well as examples of how these com-
ponents are taken into account in the created tourist services. It is determined how the tourism 
industry is developing in Russia, what tools are used and how the territorial factor with its 
peculiarities in functioning and development is taken into account. In conclusion, the condi-
tions for the formation of a strategic tourist marketing framework of the territory with the aim of 
the harmonious development of the regional economy, balanced use of key features in the 
development of new projects for the tourism industry are formulated. 

 



A.I. Mosalev 

Herald of Omsk University. Series "Economics", 2021, Vol. 19, no. 1  

14 
 

1. Введение. Основное внимание в этой 
статье уделяется роли маркетинговых инстру-
ментов в продвижении туристских дестинаций 
на международном рынке туристской индуст-
рии. Высокое значение для устойчивого туриз-
ма имеет социальное и экономическое развитие 
регионов [1]. Однако, в силу крайних различий 
между государствами по уровню политических, 
социальных, экономических, территориальных, 
культурных, природных и климатических раз-
личий, техники управления туристскими пото-
ками попросту не создаются и не используют-
ся, и вряд ли это может измениться [2]. 

В этом случае была предпринята попытка 
рассмотреть следующие ключевые вопросы 
развития туризма на уровне государства / тер-
ритории: как обстоят дела в индустрии туриз-
ма в государствах с устойчивыми туристскими 
потоками; как обстоят дела в государствах, где 
туризм является сопутствующей отраслью эко-
номики; с помощью каких средств, инстру-
ментов создается положительный образ стра-
ны и выстраивается восприятие того, что мож-
но делать на территории того или иного госу-
дарства. 

Важно формирование общепонятной мар-
кетинговой стратегии государства или его от-
дельной территории [3]. Данный подход мо-
жет стать основой для грамотного позициони-
рования территории ключевыми игроками 
рынка туризма и гостеприимства, правильного 
понимания, какие туристские услуги следует 
разрабатывать, какие начинания получат под-
держку и одобрение.  

Созданные точки маркетингового каркаса 
территории решают большое количество задач: 

– предлагают понятные инструменты рек-
ламы групп туристских продуктов принимаю-
щих туроператоров; 

– формулируют предложения для групп 
туристов, имеющих конкретную цель своего 
путешествия; 

– позволяют игрокам рынка туристских 
услуг создавать основные туристские продук-
ты внутри маркетинговых точек, а также пред-
лагать сопутствующие услуги к основным (т. е. 
не возникает хаотичного ассортиментного пред-
ложения, а появляется глубина ассортиментных 
групп). 

Кроме того, наличие понятных точек соз-
дания туристских впечатлений на территории 
позволяет туристам определяться с целью сво-
его визита на территорию, бюджетом расхо-

дов и предварительными ожиданиями, кото-
рые останутся после путешествия. 

2. Материалы и методы. Основываясь 
на утверждении, что предложения будут соот-
ветствовать ожиданиям при условии их «упа-
ковки» в точки маркетингового каркаса терри-
тории, в исследовании ставятся следующие за-
дачи, которые требуют своего решения: 

• Как повлияла разработанная стратегия 
на рост числа туристов? 

• Имеется ли прямая связь между наличи-
ем стратегии и некоторых показателей, харак-
теризующих туризм территории? 

• Какова цель формирования маркетинго-
вого каркаса территории? 

В качестве исследования были выбраны 
государства и территории, у которых сущест-
вуют проекты так называемого маркетингово-
го каркаса: Гренландия, Швеция, Финляндия, 
Южная Африка, – а также государства, кото-
рые не имеют ярко выраженного маркетинго-
вого каркаса или профиля территории: Россия, 
США, Норвегия. 

В качестве показателей оценки влияния 
созданного профиля территории на развитие 
индустрии туризма были выбраны: 

– рентабельность деятельности – с целью 
установления, насколько интересна отрасль для 
предпринимательских инициатив со стороны 
местного населения и инвесторов [4]; 

– среднегодовая численность занятых – 
как влияет наличие маркетингового каркаса на 
создание новых рабочих мест или на текучесть 
кадров в индустрии туризма в целом; 

– вклад туризма в ВВП страны – как из-
меняется доход территории с введением мар-
кетингового каркаса; 

– индекс TTCI – оценить силу влияния 
друг на друга введения маркетингового карка-
са и величины индекса, а также как точки мар-
кетингового каркаса учитывают факторные 
показатели субиндексов; 

– количество туристских прибытий – уточ-
нение, оказывает ли какое-либо влияние мар-
кетинговый каркас на изменение числа въез-
жающих и внутренних туристов и путешест-
венников. 

В качестве инструментов исследования 
были использованы: графическое сравнение 
динамики изменения ключевых показателей 
туризма государств, а также установление кор-
реляционной связи между переменными с це-
лью выявить, чем определяются и что опреде-
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ляют отдельные показатели развития туризма 
в каждой из наблюдаемых стран. 

Маркетинговый каркас каждой отдельной 
территории выражается своими ключевыми 
точками создания ценности или концепции 
для создания туристских продуктов для путе-
шественников. 

В 2011 г. в Южной Африке была сформу-
лирована концепция маркетингового каркаса 
The Big Five: Think South Africa. Think Safari. 
Think the Big Five1. Суть концепции заключа-
ется в создании туристских проектов вокруг 
пяти видов крупных животных: буйвол, лео-
пард, лев, слон, черный носорог. 

В 2012 г. в Гренландии была придумана 
концепция Big Arctic Five2, которая включает в 
себя такие точки территории, как катание на 
собачьих упряжках, северное сияние, лед и 
снег, люди-первопроходцы, киты. Суть кон-
цепции определяет: 

– создание более ясного и простого про-
филя Гренландии, 

– учет самых популярных событий тер-
ритории3. 

В Швеции в качестве точек маркетинго-
вого каркаса были предложены как простран-
ственные туристские ресурсы и виды активно-
сти: сельская местность, реки и побережья, озе-
ра, пешие прогулки [5], – так и явления при-
роды: северное сияние, полярный день, холод, 
ветер, снег, сумрак – особенности развития ту-
ризма [6]. 

В Финляндии в 2011 г. было предложено 
сосредоточиться на следующих точках: косме-
тология, фитнес и спорт, социальные контак-
ты, отдых, здоровое питание, экологическое 

просвещение, медитация, а также обучение и 
умственная деятельность [1]. 

Четко выраженной единой концепции 
представления территории не удалось устано-
вить в России, США, Норвегии. К примеру, в 
США, в штате Аляска, стратегическое внима-
ние уделяется вопросам партнерства в сфере 
туризма4, а вопросы нормативно-правового 
регулирования отрасли касаются обеспечения 
безопасности и поддержки предприниматель-
ских инициатив5. Арктическая территория 
Норвегии, в частности Шпицберген, ориенти-
рованы на проекты экологического туризма и 
создание условий сохранения экологического 
и антропогенного баланса6. В России в Стра-
тегии развития туризма до 2035 г. внимание 
уделяется вопросам продвижения туристских 
продуктов на внутренний и внешний рынки, 
а также обеспечению доступности туристских 
услуг.  

Период наблюдений был установлен в 
10 лет. Источниками сбора информации по-
служили открытые базы данных националь-
ных статистических служб анализируемых го-
сударств и территорий, а также UNWTO (для 
сбора статистики по индексу TTCI). 

3. Результаты исследования. Исследо-
вание графических данных распределения по 
основным показателям наблюдений показало 
следующие результаты. Наличие маркетинго-
вого каркаса не сказалось существенным обра-
зом в 2010 г. на показатели рентабельности 
в Швеции, а также в 2011 и 2012 гг. в Фин-
ляндии и Гренландии соответственно, однако 
наблюдаются незначительные колебания ди-
намики в сторону роста (рис. 1). 

 

 
Рис. 1. Динамика изменения рентабельности занятия туристскими проектами 
Fig. 1. Dynamics of changes in the profitability of occupation with tourism projects 
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Стабильно высокая динамика вклада в 
ВВП от индустрии туризма наблюдается в Юж-
ной Африке. Такая же динамика касается Шве-
ции и Финляндии. У Гренландии прослежива-
ется несущественное, но снижение динамики 
вклада туризма в ВВП, что может определять-

ся различными внешними обстоятельствами, 
такими как территориальная отдаленность, се-
зонность в транспортной навигации, влияние 
финансово-экономической составляющей в 
курсах национальных валют (рис. 2). 

 

 
Рис. 2. Динамика вклада туризма в ВВП 

Fig. 2. Dynamics of the contribution of tourism to GDP 

Индекс TTCI никак не подвержен и не 
определяется влиянием создаваемых нацио-
нальных маркетинговых стратегий в области 
формирования образа и имиджа территории. 
Более того, динамика индекса представлена 
одинаковым распределением во времени по 

группе исследуемых государств, как с марке-
тинговым каркасом, так и без него. Однако 
видно, что в Швеции (2010), Финляндии (2011), 
Гренландии (2012) прослеживается всплеск 
показателя к последующему периоду наблю-
дения (рис. 3). 

 

 
Рис. 3. Динамика изменения сводного индекса TTCI 

Fig. 3. Dynamics of changes in the TTCI composite index 

Наблюдая за динамикой изменения числа 
прибытий туристов, приезжающих на тер-
ритории рассматриваемых государств, можно 
обнаружить, что внедрение стратегического 

маркетингового каркаса позволяет сохранять 
стабильную динамику количества приезжаю-
щих туристов (рис. 4). 
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Рис. 4. Динамика изменения числа прибытий туристов, чел. 

Fig. 4. Dynamics of changes in the number of tourist arrivals, people 

Далее был проведен множественный кор-
реляционно-регрессионный анализ посредст-
вом инструмента SPSS с целью установить, 
что внутри стран с маркетинговым каркасом, а 
также без него определяет изменение отдель-
ных показателей. 

Так, в странах без ярко выраженного мар-
кетингового туристского каркаса территории 
(Россия, США, Норвегия) установлено  
(p-value = 0.01, 99 %), что рост числа туристов 
влияет на вклад в ВВП от туризма, например в 
США – на уровне 0,6.  

В Норвегии чем выше рентабельность, 
тем выше рост числа занятых в туризме 
(0,881). 

В России связанными между собой ока-
зались значения показателей средней занято-
сти населения в индустрии туризма и TTCI 
(0,794), а также влияние изменения численно-
сти приезжающих туристов на уровень рента-
бельности сектора туризма и гостеприимства, 
что является вполне очевидным (0,919). 

В странах, в которых были разработаны 
стратегические маркетинговые каркасы тер-
риторий, наблюдается иная ситуация  
(p-value = 0.01, 99 %). 

В Гренландии показатель рентабельности 
от занятия туристской деятельностью оказы-
вает влияние на рост числа работников в сек-
торе туризма и гостеприимства (0,81). Увели-
чение вклада туризма в совокупный ВВП свя-
зан с индексом TTCI (0,825), а рост числа ту-
ристов определяет процент занятых в турист-
ском секторе (0,668). 

В ЮАР индекс TTCI зависит от вклада 
туризма в экономику ВВП на уровне 0,669 %. 

В Швеции рост числа занятых в туризме 
связан с количество прибывающих туристов в 
страну на уровне 0,698. 

В Финляндии связь была обнаружена 
между уровнем рентабельности и среднегодо-
вой численностью занятых (0,737), а также 
между вкладом туризма в ВВП и изменением 
численности туристов (0,609). 

Становится возможным проследить неко-
торые отличительные черты между теми госу-
дарствами, где не выражен образ туристской 
территории в целом, а также там, где он создан. 
В странах без него наблюдается, что вклад ту-
ризма в экономику определяется инертностью, 
невозможно утверждать, что на рост числа ту-
ристов напрямую оказывают влияние инстру-
менты с побудительным мотивом. В странах с 
созданным маркетинговым каркасом наблюде-
ния дают возможность говорить, что показатели 
между собой связаны с активной определяю-
щей и определяемой зависимостью, т. е. при-
сутствует эффект аутопоэзиса. Это очень важ-
ное обстоятельность, которое позволяет уста-
новить, что система, которая сложилась после 
внедрения маркетингового каркаса, будет ра-
ботать сама по себе и подпитываться влиянием 
друг на друга показателей, его составляющих. 

В государствах без маркетингового кар-
каса оказывать влияние на развитие показате-
лей следует извне, через меры государствен-
ной поддержки, развития системы законода-
тельства, новых функций экономических аген-
тов (министерств, ведомств, прочих участни-
ков рынка). 

Небезынтересно было установить, что вы-
сокие значения одних анализируемых показа-
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телей каждой из стран не обязательно сохра-
няются во всех других показателях проводи-
мого анализа. 

Наконец, если внимательно присмотреть-
ся к базовым пунктам маркетингового каркаса 
развития туризма территории, то можно уста-
новить следующие особенности: в качестве 
приоритетов развития туристских продуктов 
были взяты присущие территории активности 
или данности, не требующие активного вме-
шательства государственных органов, привле-
чения существенных инвестиционных вложе-
ний, а также создания системы нормативного 
регулирования. Слабости территории (природ-
ные, климатические, социальные, инфраструк-
турные) были выбраны в качестве приорите-
тов. Такой подход в разработке маркетинговой 
стратегии развития туризма в стране на инсти-
туциональном уровне (с рядом допущений) 
позволяет иначе рассматривать технологии 
проектирования развития индустрии туризма 
и гостеприимства. 

4. Выводы. Таким образом, рекомендуется 
рассмотрение стратегии развития туризма го-
сударства, создание маркетинговой стратегии 
на основе того, что может служить «отправ-
ной точкой» – флагманом, что будет создавать 
устойчивое восприятие того, какие проекты 
будут предлагаться туристам, а у туристов – 
что их ожидает, если они приедут в эту страну. 

В статье удалось определить, что особой 
зависимости после внедрения маркетингового 
каркаса в положительном росте отдельных на-
блюдаемых показателей нет. Это говорит, что 

туризм не может и не должен быть управляе-
мым инструментом экономики, т. е. роль го-
сударства не должна сводиться к тому, чтобы 
работать над стабильным ростом какого-либо 
показателя. Это никак не отражается на всей 
совокупности исследованных показателей. Од-
нако стратегический маркетинговый каркас 
территории с установленными точками созда-
ния туристских проектов или использования 
имеющихся у страны ресурсов (пространство, 
климат, люди, животные) запускает систему 
туризма на уровне государства в качестве са-
мостоятельного и саморазвивающегося инст-
румента, не требующего особого влияния из 
внешней среды. 
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